












used  the  sportsman  awareness  by  companies  that  want  to  promote  their 
products and services. Is not easy to choose the methods of association, this 
is  way  you  have  to  take  into  consideration  a  series  of  criteria  such  as 
commercial  efficiency,  message  retention  length  or  credibility  of  that 
message. 
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Teoria  comunicării  spune  că,  în  ziua  de  azi,  la  baza  comportamentului 
consumatorului de produse şi servicii stau motivele emoţionale, acestea câştigând teren 
în  faţa  motivelor  raţionale.  Se  întâlneşte  acest  fenomen  deoarece  tehnologiile  de 



























Pentru  activitatea  sportivă,  în  care  personalul,  prin  comportamentul  său, 
influenţează  şi  dă  valoare  serviciului  prestat,  notorietatea  şi  încrederea  de  care  se 
bucură  acest  personal  este  în  mare  parte  determinată  de  caracteristici  ce  ţin  de 
onestitate,  mândrie,  fair  play,  sănătate  corporală  şi  mentală  etc.,  caracteristici  ce 
definesc activitatea sportivă în general. 
Imaginea pe care un  sportiv o are  în rândul  consumatorilor este  foarte mult 
influenţată  de imaginea corporativă a organizaţiei din care face parte acesta. De aceea, 
tot mai multe organizaţii sportive işi dau seama de importanţa pe care trebuie să o 










apreciate  la  nivel  mondial  (totul  rezultând  într­o  imagine  favorabilă) :  pe  când 
Barcelona ocupa poziţia fruntaşă în clasamentul intern şi se află, de asemenea, şi în 
finala Champions League, Real Madrid a pierdut un numar de partide în campionatul 
intern,  fiind  eliminată  şi  din  cursa  pentru  câştigarea  trofeului  Champions  League. 








sportive  pot  fi  considerate  următoarele:  vânzări  de  tricouri  (de  exemplu,  clubul 
Manchester United vinde anual aproximativ 500.000 de tricouri), vânzări de produse 
promoţionale,  din  atragerea  de  sponsorizări  (pretul  platit  de  companii  pentru  a  fi 
prezente pe tricourile de joc ale fotbalistilor este unul de ordinul zecilor de milioane de 














Pentru  a­şi  fructifica  identitatea  profesională  formată,  sportivii  au  trei  mari 
opţiuni :  contractele  publicitare,  licenţierea  numelui  şi  tranzacţionarea  brandului 
personal  în  propria  afacere 






Cel  mai  des,  în  astfel  de  asocieri  companii­sportivi,  întâlnim  contractele 














„Tiger”  Woods.  Şi  acesta  are  o  serie  de  contracte  publicitare  încheiate.  Sportivul 


















1 Ghiţulescu, L. – Sunt campion. Ştiu să mă vând?, revista Business Magazin, nr. 61 (48/2005), din 7­13 
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două  milioane  de  euro  pentru  aceasta.  Însa  cel  mai  bun  şi  cunoscut  exemplu  de 
licenţiere a numelui se referă la compania de echipamente sportive Nike. Aceasta a 
început prin lansarea în 1985 a unei linii de produse cu numele Air Jordan, bazându­se 
pe  identitatea  profesională  a  cunoscutului  jucător  american  de  baschet  –  Michael 
Jordan. Asocierea a fost atat de eficientă şi profitabilă încat continuă şi în ziua de azi, 
ajungându­se  la  cea  de­a  XXI  colecţie.  Acest  lucru  a  reprezentat  piatra  de  temelie 
pentru multe alte astfel de contracte pe care Nike le­a încheiat cu sportivi din diverse 
domenii. 




cumpăra,  consuma,  folosi  produsele/serviciile  pe  care  le  promovează  sportivul 
respectiv.  Ca  şi  consumator  de  produse  şi  servicii  sportive,  ne  gândim  ca  dacă  un 
anumit jucător foloseşte anumite produse/servicii înseamnă că acestea sunt bune. 
Mergând  mai  departe,  putem  vorbi  şi  de  credibilitatea  de  care  se  bucură 
asocierea de imagine facută între sportiv şi companie. Se spune ca cele mai credibile 






creat­o  de­a  lungul  perioadei  active  de  sportiv.  Aceasta  reprezintă,  de  fapt,  o  altă 








constituie  corespondenţa  între  identitatea  profesională  a  individului  şi  identitatea 













pozitiv  la  un  control  antidoping.  Consecinţa  acestei  depistări  a  fost  rezilierea 
contractului, în valoare de 700.000 de lire sterline, pe care fotbalistul îl încheiase cu 
Pepsi. 
În  concluzie,  identitatea  profesională  a  sportivului  contribuie  la  formarea 
identităţii  companiei,  adica  a  totalitatii  căilor  prin  care  organizaţia  se  prezintă 
publicului său prin intermediul valorilor, experienţei şi al percepţiilor 
1 , identitate ce se 
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